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Señores Miembros del Jurado: 
De conformidad y cumpliendo lo estipulado en el Reglamento de Grados y Títulos 
de la Escuela de Postgrado de la Universidad Cesar Vallejo, para Optar el grado 
académico de Magister en Administración de Negocios - MBA, ponemos a vuestra 
consideración el presente Trabajo de investigación titulado: 
 
“Gestión del Planeamiento Estratégico Para Incrementar la Rentabilidad en la 
Empresa INGENIERIA GLOBAL & EMPRESARIAL S.A.C.Trujillo, 2017” 
 
El presente trabajo de investigación, ha sido desarrollado durante los primeros 
meses del año 2017, y esperamos que el contenido de este estudio sirva de 
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El presente trabajo de investigación elabora un plan estratégico para la empresa 
INGENIERIA GLOBAL & EMPRESARIAL S.A.C. Trujillo, 2017, a efectos mejorar 
sus indicadores de rentabilidad.  
Este documento contempla la recopilación de información de la empresa, para 
ello se realiza un análisis del entorno externo e interno, apoyado con las 
metodologías de las cinco fuerzas de Porter, FODA y Pest, que nos indicará las 
capacidades, falencias y competencias de la empresa. 
 
Posteriormente se planteará el lineamiento del negocio, junto con proponer una 
estrategia para la empresa, para mejorar la rentabilidad de la empresa, así, se 
determinarán los factores claves de éxito. De esta manera se generará un estudio 
de los indicadores financieros el que indicará si es factible seguir adelante con la 
implementación de tales propuestas. 
 
Se ha determinado que la rentabilidad de la empresa crece, se obtienen los 
indicadores de rentabilidad proyectados como el ROA 7% y Margen de utilidad 
2.13%, Rotación de activos 3.35.  
 












The present research work elaborates a strategic plan for a Trujillo company, 2017, 
in order to improve its profitability indicators. 
This document contemplates the compilation of information of the company, for it 
an analysis of the external and internal environment is carried out, supported with 
the methodologies of the five forces of Porter, FODA and Pest, that will indicate us 
the capacities, flaws and competences of the company. 
 
Subsequently the business guidelines will be considered, along with proposing a 
strategy for the company, to improve the profitability of the company, thus 
determining the key factors of success. In this way, a study of the financial indicators 
will be generated, which will indicate if it is feasible to continue with the 
implementation of such proposals. 
 
It has been determined that the profitability of the company grows, projected 
profitability indicators are obtained such as ROA 7% and Profit Margin 2.13%, Asset 
turnover 3.35. 
 



















 1.1 Realidad Problemática 
  Hoy en día las empresas deben diseñar e implementar un plan estratégico 
ya que este permite incrementar las posibilidades de éxito.  
  Marcelo Ibarra Basoalto, en su trabajo de investigación previo a la 
obtención del grado de magíster en gestión y dirección de empresas, 
elaboró la presente investigación, que tiene como objetivo realizar una 
Planificación Estratégica a la empresa Ventavid orientada al incremento y 
mejora de sus procesos.  Esta investigación fue realizada para plantear 
soluciones a problemas ocasionados por la falta de una Planificación 
Estratégica. La tesis se desarrolló con base a investigación de campo en 
la que se pudo determinar los problemas que afectan a la empresa y las 
consecuencias que se presentan. 
 
  Por lo que se determinó que, la inexistencia de una Planificación 
Estratégica dificulta el crecimiento económico de la empresa, restándole 
competitividad, este trabajo se realizó con la finalidad de identificar y 
resolver los problemas que se presentan en la empresa, para de esta 
manera incrementar la productividad y mejorar sus procesos  mediante la 
utilización adecuada de los recursos con los que se cuenta, y 
principalmente en la contratación del personal para mantener la estabilidad 
laboral y para evitar la rotación del mismo. 
 
  Esta investigación determinó que la implementación de un plan 
estratégico, contribuirá a aumentar la productividad generando mayor 
rentabilidad a la empresa y será de gran utilidad para todos los empleados 
al designar y delimitar las funciones que deben realizar, facilitando al 
gerente realizar un control adecuado de personal, materia prima, 
alcanzando las metas planteadas por Empresa Ventavid, un crecimiento 
constante y sostenible. 
 
  La planeación estratégica es el proceso por el cual se trazan las directrices 
para definir los planes de acción que le generaran ventajas competitivas y 
sustentabilidad a largo plazo a la organización. Se basa en identificar los 
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recursos potenciales. Alinear las competencias, reconocer las fortalezas y 
debilidades y establecer el conjunto de medidas integradas que se 
aplicaran para asegurar que la organización alcance los resultados 
planteados. Sin embargo, esta solo llegará a su máxima eficacia cuando 
todas las personas que la componen, como conjunto permanente y 
orquestado, la acepten, la entiendan y la apliquen. 
 
  Las estrategias no deben surgir de la nada, deben responder al entorno 
del negocio, de allí la importancia de realizar un análisis de la situación 
actual del entorno general de la sociedad, pronosticar, explorar y vigilar el 
entorno es muy importante para detectar tendencias y acontecimientos 
clave del pasado, presente y futuro de la empresa. El éxito o supervivencia 
de la sociedad se debe en numerosas ocasiones a la capacidad que 
desarrolla la misma para predecir los cambios que se van a producir en su 
entorno (Martínez, 1999). 
 
  La metodología empleada para revisar el entorno general es el análisis 
Político, Económico, Social y Tecnológico (PEST), que consiste en 
examinar el impacto de aquellos factores externos que están fuera del 
control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro 
(Carrión, 2007).  
 
  Suele ser útil conocer los factores del entorno general que han sido 
importantes en el pasado, junto con la importancia que pueden llegar a 
tener en el futuro en función de los cambios que se producen. Se denomina 
análisis PEST al estudio de los factores políticos, económicos, sociales y 
tecnológicos que influyen sobre la organización. Su objetivo es identificar 
las variables que afectan o pueden afectar a la estrategia a seguir por la 
empresa en el futuro. Las dimensiones a tener en cuenta cuando se realiza 
el análisis PEST son:  
  Político/legal, analizar y estudiar variables administrativas, legales y 
políticas. Económica, analizar las principales variables económicas del 
área estudiada. Sociocultural, recoger tanto las creencias, valores, 
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actitudes y formas de vida, como las condiciones demográficas, culturales, 
ecológicas, religiosas, educativas y éticas de la sociedad en la que se 
realiza el estudio. 
  Tecnológica; Actualmente las fuerzas tecnológicas cobran especial 
relevancia, ya que pueden incentivar la innovación (I+D). Se estudia el 
nivel tecnológico de la zona y su potencial de desarrollo. 
 
  El modelo de las cinco fuerzas, desarrollado por Porter (1987), ha sido la 
herramienta analítica más comúnmente utilizada para examinar el entorno 
competitivo. Describe el entorno competitivo en términos de cinco fuerzas 
competitivas básicas.  
  Cada una de estas fuerzas afecta a la capacidad de una empresa para 
competir en un mercado concreto. Juntas determinan la rentabilidad 
potencial de un sector determinado, ya que estas cinco fuerzas actúan 
permanentemente en contra de la rentabilidad del sector. 
 
  Supongamos que estamos analizando la rivalidad entre las empresas de 
un sector, la lógica nos indica que cuanto mayor sea esta, más acciones 
realizarán unas empresas contra las otras (guerras de precios, 
promociones, etc.) y la rentabilidad bajará. 
  No obstante, si imaginamos un sector muy rentable debido a su baja 
rivalidad pero en el cual es fácil entrar, en cuestión de poco tiempo otras 
empresas penetrarán en él y la rentabilidad descenderá alarmantemente. 
 
  Sin embargo, si el sector que hemos tomado como ejemplo con una baja 
rivalidad estuviera protegido contra nuevos ingresos, esto aún no sería 
suficiente para garantizar que mantuviera su alta rentabilidad, debido a la 
existencia de otras dos fuerzas. Una relacionada con los proveedores del 
sector y la otra con sus clientes, puesto que ambos tratarían de quedarse 
con la máxima proporción de esta rentabilidad. El que lograran o no su 
intento de apropiarse del máximo margen de las empresas del sector 
dependería de su poder de negociación. 
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  Por último, si esto no fuera así y el poder de negociación de clientes y 
proveedores fuera bajo, nuestro ejemplo imaginario de sector con las 
cuatro primeras fuerzas totalmente a su favor tendría todavía que pasar un 
quinto filtro para asegurarse una alta rentabilidad: la amenaza de 
productos sustitutivos. 
 
  Ahora ya sabemos la razón por la cual unos sectores son rentables y otros 
no. En los sectores rentables las cinco fuerzas tienen muy poco peso, 
mientas que en los poco rentables habrá alguna, o más de una de estas 
fuerzas que tendrán un peso muy importante. Como directivo este modelo 
le ayuda a decidir si su empresa debería permanecer en un sector o salir 
de él (Martínez, 2012). 
 
  Así mismo, el modelo de las cinco fuerzas de Porter (1987) nos permite 
evaluar cómo mejorar la posición competitiva de una empresa con 
respecto a cada una de las cinco fuerzas.  
  La cadena del valor es una plantilla que las empresas utilizan para 
determinar su posición de costos e identificar los diversos medios que 
puede emplear para facilitar la puesta en práctica de la estrategia a nivel 
de negocios (Hitt, 1999).   
 
  En cuanto a la Logística interna tenemos actividades, como manejo de 
materiales, almacenamiento y control de inventarios, que se utilizan para 
recibir, almacenar y distribuir los insumos para un producto. 
  Las Operaciones son actividades necesarias para convertir en productos 
finales los insumos que proporciona la logística interna. La maquinaria, el 
empaque, el ensamble y el mantenimiento de equipos son ejemplos de 
actividades de operaciones. 
 
  En la Logística externa tenemos actividades relacionadas con la 
recopilación, almacenamiento y distribución física del producto final a los 
clientes. Algunos ejemplos de estas actividades incluyen: almacenamiento 
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de productos terminados, manejo de materiales y procesamiento de 
pedidos. 
 
  En la Mercadotecnia y ventas tenemos actividades que se realizan para 
proporcionar medios a través de los cuales los clientes pueden comprar 
los productos e inducirlos a que lo hagan. Para comercializar y vender 
eficientemente sus productos, las empresas desarrollan campañas 
publicitarias y promocionales, seleccionan los canales de distribución 
apropiados y eligen, desarrollan y apoyan a su fuerza de ventas. 
 
  En el Servicio debemos realizar actividades diseñadas para aumentar o 
conservar el valor de los productos. Las empresas participan en diversas 
actividades relacionadas con el servicio, que incluyen instalación, 
reparación, capacitación y ajuste. (Hill,1999) 
  La cadena del valor de una compañía se divide en actividades primarias y 
de apoyo. Las actividades primarias se relacionan con la creación física de 
un producto, su venta y distribución a los compradores y su servicio 
después de la venta. Las actividades de apoyo ofrecen el respaldo 
necesario para que las actividades primarias tengan lugar.  
 
  La cadena del valor muestra la manera en que un producto se mueve 
desde la etapa de materias primas hasta el cliente final. Para cada 
empresa, la idea esencial de la cadena del valor consiste en agregar todo 
el valor que pueda en la forma más económica posible y, lo que es más 
importante, captura ese valor (Hitt, 1999). 
 
  En una economía globalmente competitiva, los eslabones más valiosos de 
la cadena suelen pertenecer a la gente que posee los conocimientos, sobre 
todo acerca de los clientes. 
  A continuación tenemos los aspectos a estudiar al evaluar el potencial para 
la creación de valor que tienen las actividades primarias  
  Los aspectos a considerar al estudiar las actividades de apoyo al igual que 
sucede con el análisis de las actividades primarias, cuyo propósito  es 
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determinar las áreas en las que la empresa tiene potencial para crear y 
captar el valor. Todos los aspectos que se incluyen en ambas tablas deben 
evaluarse teniendo en mente las capacidades de los competidores.  
   
  Adquisición: Actividades que se realizan para comprar los insumos 
necesarios para la fabricación de los productos de una empresa. Los 
insumos que se compran incluyen artículos que se consumen por completo 
durante el proceso de manufactura (por ejemplo, materias primas y partes, 
así como activos fijos: maquinaria, equipo de laboratorio, equipo de oficina 
y edificio). 
  Desarrollo tecnológico: Actividades que se llevan a cabo para mejorar el 
producto de una empresa y los procesos que se emplean para fabricarlo. 
El desarrollo de la tecnología adopta varias formas, como equipo de 
proceso, diseño, investigación básica y diseño de productos, así como 
procedimientos de servicio. 
  Administración de recursos humanos: Actividades que incluyen 
reclutamiento, contratación, capacitación, desarrollo y compensaciones a 
todo el personal. 
  Infraestructura de la empresa: La infraestructura de la empresa incluye 
actividades como administración general, planeación, finanzas, 
contabilidad, apoyo legal y relaciones gubernamentales que se requieren 
para respaldar el trabajo de toda la cadena del valor. Por medio de esta 
infraestructura, la compañía busca identificar de manera efectiva y 
coherente las oportunidades y amenazas externas, así como los recursos 
y capacidades y apoyar las aptitudes centrales. (Hill,1999) 
 
  Para ser una fuente de ventaja competitiva, un recurso o capacidad debe 
permitir que la empresa: 1) realice una actividad en forma superior al 
desempeño de sus competidores, o 2) lleve a cabo una actividad para la 
creación de valor que los competidores no puedan realizar. Sólo en estas 
condiciones, una empresa crea valor para sus clientes y tiene 
oportunidades de captar ese valor.  
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  El análisis FODA es una herramienta analítica apropiada para trabajar, con 
información limitada sobre la empresa o institución, en las etapas de 
diagnóstico o análisis situacional con miras a la planificación integral, es 
un modelo sencillo y claro que provee dirección, y sirve como base para la 
creación y el control de planes de desarrollo de empresas y de 
comercialización (Díaz, 2005). 
 
  El análisis FODA resume los aspectos clave de un análisis del entorno de 
una actividad empresarial y de la capacidad estratégica de una 
organización, el objetivo consiste en identificar hasta qué punto la 
estrategia actual de una organización, y más concretamente sus fuerzas y 
debilidades, son relevantes y capacitan para afrontar los cambios que se 
están produciendo en el entorno económico. También puede utilizarse 
para determinar si existen oportunidades para explotar aún más los 
recursos exclusivos o las competencias nucleares de la organización 
(Gerry, 2001).  
 
  Este análisis no se limita a generar una lista de Debilidades y Amenazas, 
Fortalezas y Oportunidades, en función de las percepciones de los 
directivos, sino que se trata de efectuar un análisis más estructurado, de 
forma que se puedan alcanzar nuevas conclusiones que permitan formular 
una estrategia (Gerry, 2001).  
 
  El procedimiento es Identificar los cambios clave en el entorno de la 
organización. A continuación debe realizarse el mismo tipo de proceso 
analizando el perfil de los recursos y competencias de la organización. 
  El principal aporte del análisis FODA consiste en la separación analítica de 
los efectos del medio ambiente en dos partes: una interna y otra externa, 
la parte interna se relaciona con los aspectos sobre los cuales el 
planificador involucrado tiene algún grado de control. Se trata de la 
identificación de las fortalezas y las debilidades de la organización o área 
de trabajo, por medio de la comparación realista con servicios alternativos 
y sustitutos; la parte externa revela las oportunidades que ofrece el 
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mercado y las amenazas claves que debe enfrentar la institución en su 
entorno y dado que sobre esas condiciones la organización tiene poco o 
ningún control directo, implica un reto a la capacidad y la habilidad del 
planificador el aprovechar esas oportunidades y para minimizar o anular 
esas amenazas (Díaz, 2005). 
 
  Antes de proceder a presentar el esquema estructurado que provee el 
modelo del FODA, o de cualquier otro diagnóstico más general, conviene 
verificar una lista de factores críticos de éxito. Estos son, generalmente, 
los aspectos internos y externos que toda empresa o institución que opere 
en la misma industria o sector debe reunir para alcanzar el éxito. Cabe 
recordar que deben ser pocos y de trascendencia estratégica. Son 
aquellos que, más allá de cualquier fortaleza o ventaja, son indispensables 
para iniciar la actividad (Díaz, 2005). 
  Los factores críticos de éxito son, entonces, aquellos componentes de la 
estrategia en los que la organización debe destacar para superar a sus 
competidores (Gerry, 2001). 
 
  Se propone establecer los factores críticos del éxito entrevistando a los 
ejecutivos de más alto nivel en el negocio y preguntándoles qué hace falta 
para ser exitoso en ese negocio. A partir de sus respuestas se establecen 
objetivos, medidas de desempeño y metas (Rockart, 1979, citado por 
Francés 2006). Los factores críticos del éxito constituyen capacidades 
controlables por la empresa sobre las cuales deberá actuar para alcanzar 
ventajas competitivas sostenibles y niveles de rentabilidad superiores a los 
estándares de la industria (Francés, 2006). Existen factores claves como: 
¿que desean los clientes?, análisis de la demanda (¿quiénes son los 
clientes? ¿Cómo eligen entre diversas ofertas?), Análisis de la 
competencia (factores que la dirigen, tamaño de competidores, intensidad, 
¿Cómo mejorar la posición? ¿Cómo eligen entre diversas ofertas? (Grant, 
2004) 
 
  El análisis de carteras estudia el equilibrio entre las estrategias de las 
unidades de negocio de una organización, el aspecto clave de la capacidad 
9 
 
estratégica consiste en garantizar que el conjunto sea fuerte. El análisis de 
carteras puede utilizarse para describir la gama actual de las Unidades 
Estratégicas de Negocios (UEN) y determinar la «fortaleza» de la 
combinación, tanto históricamente como en función de escenarios futuros 
(Gerry, 2001). El Boston Consulting Group (BCG) propuso una de las 
primeras clasificaciones de las unidades estratégicas, poniendo en 
relación el crecimiento del mercado y la cuota de mercado relativa de la 
empresa.  
 
  La idea básica de la matriz es que una empresa debería tener una cartera 
equilibrada de negocios en la que algunos generan más efectivo del que 
necesitan y que pueden utilizarse para apoyar a otros que necesitan más 
efectivo para desarrollarse y llegar a ser más rentables (Certo, 1996) 
  La  matriz original junto con otras matrices posteriores. 
 
  La matriz de crecimiento por acción permite analizar la UEN en relación a 
(a) la cuota de mercado (del segmento) y (b) la tasa de crecimiento de 
dicho mercado. La tasa de crecimiento del mercado es importante para la 
UEN que intenta dominar el mercado, porque resulta más fácil alcanzar 
una posición dominante cuando el mercado está creciendo. Si el mercado 
se encuentra en su etapa de madurez, tenderá a ser estable; la lealtad del 
consumidor será relativamente alta y, por tanto, es más difícil ganar cuota.  
 
  Pero si todos los competidores que se encuentran en un mercado en etapa 
de crecimiento tratan de ganar cuota de mercado, la competencia será 
extremadamente severa; así pues, será necesario invertir en esa UEN para 
poder ganar cuota de mercado y dominarlo. Además, es probable que tal 
UEN se vea obligada a reducir los precios o a gastar mucho en publicidad 
y ventas, o a ambas cosas. Esta estrategia implica muchos riesgos, a no 
ser que las actividades con poco margen se financien con otros productos 
que obtengan mayores beneficios. Todo esto genera el concepto de la 




- Una estrella es una UEN que tiene una elevada cuota de mercado en 
un mercado en crecimiento. La UEN puede estar realizando fuertes 
gastos para aumentar su cuota, pero los beneficios derivados de la 
curva de experiencia deberían implicar que los costes se vayan 
reduciendo con el tiempo y, es de esperar. más deprisa que los de la 
competencia. 
- El interrogante (o “niño problemático”) también se encuentra en un 
mercado en crecimiento, pero no tiene una cuota de mercado elevada. 
Puede ser necesario gastar importantes cantidades en aumentar la 
cuota de mercado, pero, en ese caso, es improbable que la UEN logre 
reducir suficientemente los costes para compensar la inversión. 
- Las “vacas de caja” tienen una alta posición competitiva en mercados 
maduros. Puesto que el crecimiento es reducido y las condiciones del 
mercado son más estables, es menos necesario hacer grandes 
inversiones en marketing. Pero una alta cuota de mercado relativa 
implica que la UEN debería ser capaz de mantener sus costes unitarios 
por debajo de los de los competidores. La “vaca” debería ser capaz de 
generar fondos (por ejemplo., para financiar a una “interrogante”) 
- Los “perros” tienen una cuota pequeña en mercados estáticos o en 
declive, y por tanto constituyen la peor combinación posible. Pueden 
constituir una fuente de absorción de fondos, y emplear una cantidad 
desproporcionada de tiempo y recursos de la empresa. 
 
La lluvia de ideas es una herramienta de creatividad bastante empleada 
en el trabajo de grupo, y en la que un equipo genera y clarífica una lista de 
ideas. Se basa en una idea que da lugar a otra, y a otra, hasta que el grupo 
consigue tal riqueza de información que puede pasar a la fase siguiente 
(Winter, 2000). 
 
Esta herramienta es poderosa porque la mayor parte de la gente hace 
juicios rápidos acerca de cada pieza de información o cada solución 
alternativa que encuentra. La lluvia de ideas está diseñada para ayudar a 
la gente a generar alternativas de solución de problemas sin evaluar 
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prematuramente, y por tanto, descartarlas. Cuatro reglas principales 
gobiernan la lluvia de ideas (Whetten, 2004). 
 
 No se permite evaluación de ningún tipo mientras se generan las 
alternativas. La energía individual se emplea en generar ideas, no en 
defenderlas. 
 Se alientan las ideas más salvajes y divergentes. Es más fácil apretar 
las alternativas que soltarlas. 
 La cantidad de ideas toma precedencia sobre la calidad. Enfatizar la 
calidad engendra juicio y evaluación. 
 
Los participantes deben construir sobre las ideas de los demás o 
modificarlas. Las ideas pobres se agregan o se alteran antes de volverse 
buenas ideas. 
La información y el análisis financiero pueden utilizarse para determinar 
qué competencias se pueden conseguir (Gerry, 2001). 
 
Las finanzas son el reflejo de la marcha de la empresa, por ello el análisis 
financiero es útil, en la etapa de control estratégico del proceso de 
administración estratégica, a fin de evaluar los resultados financieros de 
las decisiones estratégicas adoptadas previamente, Ello no significa que 
los instrumentos financieros no puedan ser de gran utilidad en las demás 
etapas del proceso. En la etapa de formulación de la estrategia, 
herramientas financieras como los análisis del punto de equilibrio y del 
valor neto actual ayudan a evaluar comparativamente los méritos de 
diferentes estrategias potenciales (Certo, 1996). 
 
Durante la etapa de ejecución de la estrategia el análisis financiero 
realizado en una fase temprana puede señalar la necesidad de introducir 
acciones correctivas o incluso cambios. Además, la función financiera 
suministra herramientas analíticas que son esenciales para las otras dos 
funciones básicas: la comercialización y las operaciones. En la 
comercialización, por ejemplo, el análisis financiero ayuda a adoptar 
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decisiones sobre canales alternativos de distribución o sobre el envasado 
del producto. En la función operativa la evaluación de inversiones 
alternativas en planta y equipo se basa principalmente en el análisis del 
valor actual neto y en otras técnicas similares (Certo, 1996). 
 
Los ratios son índices, razones, divisiones que comparan dos partidas de 
los estados financieros, según la Comisión Nacional Supervisora de 
Empresas y Valores del Perú (CONASEV) los ratios se dividen en: índices 
de Liquidez, índices de Gestión, índices de Solvencia e índices de 
Rentabilidad (Tanaka, 2005). 
 
Los índices de rentabilidad miden la eficiencia de las inversiones 
realizadas por la empresa, entre los más usados tenemos el de Rotación 
de Activos o Rotación de Inversiones, que Indica los ingresos por ventas 
que se generan de acuerdo a las inversiones realizadas por la empresa y 
el indicador de Rentabilidad de las Ventas Netas, que relaciona la utilidad 
neta entre las ventas netas, este ratio refleja el porcentaje que se obtiene 
de utilidad con respecto a las ventas realizadas (Tanaka, 2005). 
 
Los estados financieros son la base para cualquier análisis mediante el uso 
de indicadores, para ello es necesario proyectar los mismos. 
El método de pronóstico basado en el porcentaje de ventas tiene su 
fundamento en el concepto de que muchas actividades de negocios, como 
las que involucran ciertos gastos, adquisición de activos y de pasivos están 
directamente relacionadas con el dinero de ventas. Sin ventas, un negocio 
no incurriría en gastos de ventas ni generaría cuentas por cobrar. Un 
incremento en las ventas resultaría en dinero adicional en el banco, en 
mayores costos variables en más impuestos sobre la renta, en gastos 
administrativos adicionales, etcétera. Las ventas son la clave de los demás 
indicadores; por lo tanto, es útil basar las proyecciones de otros 




El método de pronóstico basado en el porcentaje de ventas implica varios 
pasos: 
1. Analizar tendencias y relaciones financieras históricas. Por ejemplo, 
podría ser que, a lo largo de varios años, los costos variables hubieran 
promediado un 7% de las ventas totales. 
2. Pronosticar el indicador clave, ventas, a lo largo del siguiente periodo 
de planeación, por ejemplo, un año. 
3.  Estimar gastos y saldos futuros, basados en sus relaciones históricas 
con las ventas. Si usted proyecta que las ventas se incrementarán en 
un 3% durante el próximo año sería razonable proyectar que las 
comisiones sobre ventas también se incrementarán en un 3%. 
4.  Preparar el estado financiero proforma, utilizando las ventas y los 
gastos proyectados. 
 
 1.2 Trabajos previos 
 
 1.3 Teorías relacionadas al tema 
  Para entender algunos conceptos de nuestra investigación:  
 Administración 
Se define la administración como una función relacionada con la 
organización y operación del proceso de producción con el fin de lograr 
metas específicas, a corto y largo plazo, con un conjunto disponible de los 
recursos, mano de obra y capital.  
 
 Estrategia 
Es la dirección intencionada al cambio para conseguir ventajas 
competitivas en la organización. 
 
 Análisis interno 
Es el proceso de análisis que permite conocer los recursos con que se 
cuenta, los medios de que dispone, la situación económica - financiera en 
que se encuentra, así como las habilidades y capacidades de la empresa 
para mantener o mejorar su posición competitiva para lograr sus objetivos. 
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 Análisis externo 
Se refiere a los elementos o factores que están fuera de la organización, 
institución, colectivo; pero que se interrelacionan con ella y la afectan ya 
sea de manera positiva o negativa. 
La organización, el colectivo no existe ni puede existir fuera de un 
ambiente, fuera de ese entorno que le rodea, así que el análisis externo, 
permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto puede 
presentarle a una organización, institución o empresa. 
 
 Indicadores financieros 
Los Indicadores Financieros o Ratios Financieros son ratios o medidas que 
tratan de analizar el estado de la empresa desde un punto de vista 
individual, comparativamente con la competencia o con el líder del 
mercado. 
La mayoría de las relaciones se pueden calcular a partir de la información 
suministrada por los estados financieros. Así, los Indicadores Financieros 
se pueden utilizar para analizar las tendencias y comparar los estados 
financieros de la empresa con los de otras empresas.  
 
 Rentabilidad 
Los Indicadores Financieros o Ratios Financieros son ratios o medidas que 
tratan de analizar el estado de la empresa desde un punto de vista 
individual, comparativamente con la competencia o con el líder del 
mercado. 
La mayoría de las relaciones se pueden calcular a partir de la información 
suministrada por los estados financieros. Así, los Indicadores Financieros 
se pueden utilizar para analizar las tendencias y comparar los estados 
financieros de la empresa con los de otras empresas. En algunos casos, 
el análisis de estos indicadores puede predecir quiebra a futuro. 
Los inversores deciden invertir en un instrumento dado o en otro en función 
de sus expectativas de rentabilidad. La rentabilidad es el nivel de beneficio 





El presente trabajo está justificado desde el punto de vista: 
 Económico, ya que permite formular estrategias que ayuden a la 
empresa a lograr sus objetivos estratégicos.  
 Académico, porque permite la aplicación de manera práctica de los 
conocimientos de planeación y administración estratégica. 
 
 1.4 Formulación del problema 
  En la actualidad en el sector de la industria de la ciudad de Trujillo, se está 
incrementando la competencia directa. Lo que obliga a las empresas a 
utilizar métodos modernos de gestión. En este contexto es que se propone 
la aplicación del planeamiento estratégico, ya que esta es la herramienta 
más utilizada y que mejores resultados está dando en las empresas de 
éxito. 
 
  Sobre las estimaciones de las variables que maneja esta Industria 
comercial y ajustándose a las nuevas tendencias de los modelos de 
gestión podemos plantear algunas interrogantes: 
  ¿Cuál es la calidad de los productos ofrecidos por la competencia activa 
y potencial? ¿Qué tantos competidores existen y quiénes son? ¿Qué tan 
extensa es nuestra línea de productos? ¿Se estarán utilizando los mejores 
canales de comercialización? ¿La rentabilidad obtenida actualmente nos 
permite mantenernos en el mercado? 
 
  ¿CÓMO INFLUYE EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO EN LA 
RENTABILIDAD DE LA EMPRESA  INGENIERIA GLOBAL & 
EMPRESARIAL S.A.C.? 
 








     1.6  Hipótesis 
   La implementación de un plan estratégico permitirá incrementar la 
rentabilidad    en la empresa  INGENIERIA GLOBAL & EMPRESARIAL 
S.A.C. 
 
 1.7 Objetivos 
 General 
  Determinar la influencia de un plan estratégico que permita incrementar la 
rentabilidad de la empresa INGENIERIA GLOBAL & EMPRESARIAL 
S.A.C. 
 
        Específicos 
 Realizar un diagnóstico estratégico de una empresa para delimitar su 
situación actual. 
 Describir el comportamiento actual de la competencia local. 
 Identificar e implementar estrategias que permitan aprovechar las 
ventajas competitivas de la empresa. 
 Determinar los indicadores de rentabilidad históricos y actuales de la 
empresa. 
 Proyectar los estados financieros y determinar los indicadores de 





 Se aplica el método científico. Tomando en cuenta la propuesta metodológica 
de Arístides Vara Horna. 
 2.1 Diseño de la Investigación  
 Descriptivo, longitudinal ya que analiza el desempeño de la empresa 
mediante los indicadores de rentabilidad. 
 Variable 1: Gestión del planeamiento estratégico 
 Variable 2: Rentabilidad en una empresa. 
 
 2.2 Variables Operacionalización 








Es un documento que 
recoge las principales 
líneas de acción, es decir, 
la estrategia, que una 
organización se propone 
seguir en el corto y medio 
plazo. 
 Así, el Plan Estratégico 
se redacta en    función de 
los principales objetivos 
que la organización 
pretende y en él se 
especifican las políticas y 
líneas de actuación 
concretas orientadas a la 
consecución de los 
objetivos y los intervalos 
de tiempo precisos que 
deben ser cumplidos para 











La rentabilidad es la 
capacidad que tiene la 
organización para generar 
utilidad, una definición 
más precisa de la 
rentabilidad es la de un 
índice que mide la 
relación entre la utilidad o 
la ganancia obtenida, y la 
inversión o los recursos 











 2.3 Población, muestra y muestreo 
 La población está referida a la documentación contable de una Empresa. 
 
 2.4 Técnicas e instrumentos de recolección 
 Fuente Primaria  
 Se recolectará la información por medio de entrevistas personales, en la 
base de datos que llevan en la empresa, datos operativos, inventarios, 
archivos encontrados.  
 Se utilizará la técnica de la observación por medio del cual verifica el estado 
en que se encuentra la empresa. 
 Otra técnica a utilizar será la entrevista. Se entrevistarán a los dueños de 
la empresa y a los principales colaboradores, con esto se busca conocer 
su percepción del mercado de la comercialización de vidrio y aluminio en el 
distrito de Trujillo 
 
 Fuentes secundaria 
 Se recurrirá a información de libros de diversos autores, matrices MEFI y 
MEFE, FODA, BCG y MCPE, información de páginas web de empresas 
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dedicadas a la Comercialización, artículos de páginas web 
correspondientes a este tema, tesis encontradas en la web de planeación 
estratégica. 
 La técnica a utilizar será realizar las respectivas revisiones bibliográficas de 
los distintos autores implicados en el tema de la planificación estratégica, 
rentabilidad etc., en libros y en las fuentes documentales que se encuentren 
en internet. 
 
 2.5  Métodos de análisis de datos 
 Se analizan los datos obtenidos de manera cuantitativa a fin de elaborar 
estrategias. 
 Los datos son, además, analizados de manera cuantitativa ya que se 
analizarán los datos obtenidos en los estados financieros a fin de proyectar 
los indicadores de rentabilidad. 
 





 3.1 FORMULACION DE ESTRATEGIAS 
  3.1.1.  Definición del negocio 
   Generar rentabilidad mediante la comercialización de vidrio y 
aluminio; así como también de accesorios como pernos, tuercas, 
empalmes de aluminio, siliconas en frio, la mayoría de clientes son 
pequeños talleres de vidrio y espejos, contratistas de proyectos de 
viviendas, etc.  
 
   Ofrecer el servicio de biselado, arenado, empavonada, entre otros, 
que permiten dar acabados a los vidrios y espejos. Además brinda 
los servicios de instalación de mamparas, puertas de aluminio y 
vidrios, espejos, diseño, producción implantación de mobiliario para 
locales comerciales, grandes tiendas laboratorios cosméticos, etc. 
 
  3.1.2 Formulación de la visión 
   En 3 años la empresa será líder en el mercado local en los rubros de 
cristales, aluminio y productos para la industria del vidrio, mejorando 
e innovando los procesos de producción y atención, para poder 
consolidarse como líderes en el mercado. 
 
  3.1.3 Formulación de la misión 
   Es una empresa con una amplia trayectoria, especializada en los 
rubros de cristales, aluminio y productos para la industria del vidrio 
dirigida a cubrir las necesidades del mercado local contando con una 
tecnología básica, personal altamente calificado con valores de 
calidad e innovación de sus productos y servicios. 
 
 3.2. Análisis Externo 
  3.2.1 Análisis político, económico, social, tecnológico y ecológico 
(PESTE). 
 Análisis económico 
   A fin de realizar un análisis del entorno económico, se muestran los 
indicadores de crecimiento del PBI Peruano. 
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CUADRO 1. PERU: PRODUCTO BRUTO INTERNO (Variación % respecto a 
similar periodo del año anterior)  
 
 
1/ A precios de 2014 
Fuente: BCRP  
 
El PBI global al 2014 creció 6.3% a nivel global, como se aprecia en el 
Cuadro 01, esto significa un crecimiento mayor al promedio 
latinoamericano y en el 2015 el PBI registró un crecimiento de 5,0 por 
ciento en febrero, esto asociado al impulso de los sectores no primarios 
(el PBI no primario creció 5,4 por ciento), en particular, la construcción, el 
comercio y los servicios. 
 
 Crecimiento por sectores 
En el cuadro 05 se analiza el desarrollo por sectores durante el 2014, se 
puede apreciar que el Sector Construcción fue el de mayor crecimiento 
con un 15.17 %, esto debido a las grandes inversiones en obras como: 
infraestructura vial, unidades mineras, plantas industriales, hospitales, 
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centro de recreación, centros comerciales a nivel nacional y finalmente 
por la construcción de viviendas y departamentos en las regiones. Un 
sector que presenta un gran dinamismo es el de Restaurantes y Hoteles, 
ya que se ha mantenido con un 8.85 %, esto se debe también al 
denominado “boom gastronómico”, ya que se sabe que la gastronomía 
hace que los restaurantes tengan mayor demanda de consumo. Los otros 
sectores han estado en porcentajes mínimos pero estables, salvo el sector 
Pesca, cuyo crecimiento fue en negativo -11.95%, esto se debe en parte 
a la ausencia de recurso por la sobreexplotación y los nuevos marcos 
legales. 
 
FIGURA 1. CRECIMIENTO POR SECTORES (Enero – Diciembre 2014) 
                  
Fuente: BCRP 
 
 A nivel regional, en La Libertad durante el 2014, el Indicador de Actividad 
Económica Regional acumuló un crecimiento de 4,7 por ciento, respecto 
al pasado año y se sustentó en la expansión que registraron los sectores 
pesca (32,5 por ciento), servicios financieros (12,2 por ciento), servicios 
gubernamentales (10,8 por ciento), minería (10,7 por ciento), construcción 
(7,3 por ciento), manufactura (5,7 por ciento) y agropecuario (5 por ciento). 
A diferencia de lo anterior, la producción de electricidad y agua se contrajo 
13,6 por ciento. 
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CUADRO 2. INDICADOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA REGIONAL (Variación 
porcentual respecto a similar periodo del año anterior) 
 
FUENTE: MINAG, MINEM, Gerencia Regional de la Producción, 
PRODUCE, SEDALIB, MEF, SBS y Empresas. 
ELABORACIÓN: BCRP, Sucursal Trujillo. Departamento de Estudios 
Económicos. 
 
 Por otro lado, la Producción manufacturera de la Región La Libertad 
registró, en el último mes del año, una caída de 20,2 por creció, en términos 
interanuales, revirtiendo la tendencia ascendente que registraba desde 
mayo último. El retroceso se sustenta, básicamente, en la menor actividad 
de la industria procesadora de recursos primarios, que declinó 53,8 por 
ciento; a diferencia de la industria no primaria que creció 5,4 por ciento. 
 
 Pese a la caída del mes, la manufactura cerró el 2014 con una expansión 
anual de 5,7 por ciento, ante el favorable desarrollo tanto de la industria 
primaria (6,2 por ciento) como no primaria (5,5 por ciento). Cabe indicar 
que, por tercer año consecutivo, crece la actividad manufactura, a una tasa 
promedio anual de 6,7 por ciento, luego de haber registrado en el 2009 un 





 CUADRO 3. VALOR BRUTO PRODUCCIÓN MANUFACTURERA 1/ 
(Variación real) 2/ 
 
1/ Cifras preliminares. 
2/ Respecto al mismo mes o periodo del año anterior. 
Fuente: Gerencia Regional de Agricultura, Ministerio de la Producción y 
Empresas. 
Elaboración: BCRP, Sucursal Trujillo. Departamento de Estudios 
Económicos. 
 
 Manufactura primaria 
La desfavorable evolución mensual de la manufactura primaria (-53,8 por 
ciento) está ligada a la menor actividad en todas sus ramas industriales. La 
industria de harina y aceite de pescado, no registró producción, por segundo 
mes consecutivo, por ausencia de materia prima (anchoveta); la elaboración 
de productos cárnicos (embutidos), redujo su producción en 8,9 por ciento, 
por razones de mercado y mantiene desde abril último una tendencia 
recesiva; por último, la industria azucarera disminuyó su producción en 4 por 
ciento, por menor molienda de caña de azúcar (pasó de 481 mil a 464,5 mil 
Tm.).  
 
CUADRO 4. REGION LA LIBERTAD: PRODUCCION MANUFACTURA 
PRIMARIA  
(Índice de volumen físico 2014=100) 
CIIU – Ramas de 
Actividad 
DICIEMBRE  ENERO – DICIEMBRE 
2015 2016 Var. %  2015 2016 Var. % 
Productos cárnicos 





















TOTAL 536,4 247,7 -53,8  257,0 272,9 6,2 
Fuente: Gerencia Regional de Agricultura, Ministerio de la Producción y Empresas. 




Sin embargo, pese al comportamiento negativo mostrado en los dos últimos 
meses del año, la industria primaria acumuló al cierre del 2016, una 
expansión anual de 6,2 por ciento, por la mayor producción de harina y aceite 
de pescado (25,9 por ciento) y azúcar (3,4 por ciento). 
 
 Subsector manufactura no primaria 
La manufactura no primaria continuó evolucionando favorablemente por 
décimo mes consecutivo. En diciembre, creció 5,4 por ciento interanual, por 
mayores niveles de producción en las ramas de hilados de algodón (49,2 por 
ciento), productos de madera y otros (36,8 por ciento), curtido y adobo de 
cueros (20,7 por ciento), materiales no metálicos (13,8 por ciento), papel (6,9 
por ciento) y alimentos y bebidas (3,7 por ciento). El resto de ramas, por el 
contrario, redujeron su producción: la industria de carrocerías, en 43,2 por 
ciento; productos de caucho, en 26,7 por ciento; y 2 por ciento, en la industria 
de edición e impresiones. 
 
CUADRO 5. REGION LA LIBERTAD: PRODUCCION MANUFACTURA NO 
PRIMARIA  
(Índice de volumen físico 2014=100) 
        
 
Fuente: Gerencia Regional de Agricultura, Ministerio de la Producción y Empresas. 
Elaboración: BCRP, Sucursal Trujillo. Departamento de Estudios Económicos. 
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La industria de alimentos y bebidas, rama que genera el 66 por ciento del 
VBP de la industria no primaria del mes, creció 3,7 por ciento, generado por 
los mayores niveles de producción de bebidas gaseosas (90,1 por ciento), 
alcohol etílico (47,2 por ciento), galletas (16,8 por ciento) y alimentos para 
animales (3,4 por ciento). Contrariamente, las demás ramas que conforman 
el grupo registraron resultados negativos: conservas de hortalizas (-39 por 
ciento), ron y otras bebidas (-17,7 por ciento) y harina de trigo (-4,2 por 
ciento). Cabe señalar que en la agroindustria de hortalizas, disminuyó la 
producción de conservas, tanto de pimiento (-71,9 por ciento), espárrago (-
19,7 por ciento) y alcachofa (-8,4 por ciento). 
 
Al concluir 2012, la industria no primaria acumuló una expansión de 5,5 por 
ciento, por mayores niveles de producción en los rubros de: bebidas 
gaseosas (41,6 por ciento), curtido y adobo de cueros (32,4 por ciento), 
tableros aglomerados (18,3 por ciento), hilados de algodón (18 por ciento), 
alcohol etílico (17,5 por ciento), cemento (17,2 por ciento), ron y otras 
bebidas (9,7 por ciento), edición e impresión (7,1 por ciento), alimentos para 
animales (6,3 por ciento), carrocerías (6,3 por ciento), galletas (4,5 por 
ciento), papel y cartón (3,4 por ciento) y harina de trigo (1,1 por ciento). En 
contraste, las conservas de hortalizas, así como la industria de plásticos 
(sacos de polipropileno) declinaron en 21 por ciento y 1,8 por ciento, 
respectivamente, frenando el dinamismo al subsector. 
 
 Análisis social y cultural 
El Perú, es un país con una amplia tradición cultural, reconocida a nivel 
mundial por ser uno de los focos de cultura a través de la cultura de los Incas. 
 
 Población 
El Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) estima que en el 2011 
La Libertad contaba con una población de 1 769 181 habitantes (5,9 por 
ciento del total nacional), situándolo como el tercer departamento más 
poblado del país, después de Lima (34,3 por ciento) y Piura (6 por ciento). 
Las cifras reflejan una alta concentración en la ciudad capital Trujillo, al 
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albergar al 50,9 por ciento de la población departamental. De otro lado, la 
población creció a un ritmo anual de 1,28 por ciento en los últimos cinco 
años. El 50,2 por ciento de su población es femenina y el 49,8 por ciento 
masculina. 
 











1/ La superficie total incluye 4.48 km2 de superficie insular oceánica. 
2/ Proyectada al 30 de junio. 
Fuente: INEI  
 
 Análisis tecnológico 
El sub sector de la industria comercializadora en el Perú, tiene realidades 
distintas, ya que en las zonas urbanas marginales de las ciudades y pueblos 
aledaños los trabajos y comercialización del vidrio se torna más complicado 
por la distribución del material ya que es altamente sensible. 
 
 Análisis ecológico 
La emisión de dióxido de carbono es el principal factor que contribuye con el 
calentamiento global. Las emisiones de dióxido de carbono que emanan 
directamente del proceso de fabricación del vidrio, tanto como de la 
generación de electricidad que se utiliza durante el proceso, son de 4.2 
millones de toneladas aproximadamente. Y estas emisiones solo pueden 
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reducirse, aumentando la proporción de vidrio reciclado, que se utiliza en lugar 
de las materias primas.  
 
La industria de la comercialización está enmarcada dentro de la industria 
comercializadora, que no tiene impacto en el medio ambiente, ya que es de 
compra y venta, más no de producción. 
Actualmente se tiene que cumplir con la zonificación de la Municipalidad 
Provincial de Trujillo a fin de poder implementar el centro de comercialización 
de bienes, actualmente la empresa cuenta con las licencias requeridas. 
 
3.3 Matriz de evaluación de factores externos (EFE) 
 En el cuadro 10 se presenta la matriz EFE para la empresa. 
 CUADRO 7. MATRIZ EFE – INDUSTRIA COMERCIALIZADORA 
OPORTUNIDADES Relevancia 
O1: Mejora en procedimientos internos. 20% 
O2: Fortalecimiento de la cadena de suministro y producción. 15% 
O3: Mejorar su medio de información (página web – Publicidad). 10% 
O4: El crecimiento de su infraestructura. 10% 
O5: La apertura a una nueva cartera de productos. 10% 
Total Oportunidades 65% 
  
AMENAZAS Relevancia 
A1: El posible cambio de proveedor del segmento Corporaciones. 10% 




A3: Crisis Económicas 8% 
A4: Cambios en la legislación  7% 
Total Amenazas 35% 
TOTAL 100% 
 
3.4 Análisis del sector industrial 
3.4.1 Rivalidad entre competidores 
  Existen en el mercado varias empresas que se dedican a la 
comercialización de vidrio y aluminio, hay diversidad de propuestas y 





  Existen empresas que ofrecen el producto con una variedad de 
servicios complementarios y con características similares, estos son 
Servicio material puesto en obra, distribución, instalaciones, ventas por 
Internet, cotizaciones en línea, etc. 
 
 3.4.2 Entrada potencial de nuevos competidores 
  Las empresas orientadas a la comercialización, mientras mayor 
material consuman, mayor será el poder de negociación que poseen, 
siempre y cuando existan variados oferentes en el mercado. La 
negociación de precios de materia prima varía según el tamaño de la 
empresa, es decir que las empresas grandes tendrán mayor poder de 
negociación en relación a las medianas y pequeñas empresas, de 
acuerdo a las adquisiciones obtenidas.  
 
  El negocio de las comercializadoras no es indiferente a las 
transferencias de precios, ya que dependiendo del tamaño de la 
empresa es el poder negociador del costo de las materias con el 
proveedor, entonces se dice que la diferencia de negociación de 
precios debe ser comparada con empresas del mismo tamaño. 
 
  En el mercado de la industria comercializadora, existen emprestas ya 
establecidas. 
  Para entrar a esta industria es necesario tener un capital considerable, 
e incluir costos relativos al alquiler de locales, compra de materia prima, 
contratación de personal, compra de maquinaria, vehículos de 
transporte y despacho, entre otros.  
 
 3.4.3 Poder de negociación de los proveedores 
  El negocio es importante para los proveedores, ya que dependen de 
las ventas que realice la empresa para generar sus ingresos.  
  El vidrio y aluminio, están disponibles en el mercado y existe un nivel 
medio de negociación de las empresas proveedoras, salvo el caso 
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créditos otorgados ya que existen en la Provincia empresas 
distribuidoras de las mejores empresas a nivel nacional. 
 
 3.4.4 Poder de negociación de los compradores 
  Los compradores forman una estrecha relación con su proveedor, 
siendo muy difícil poder acceder a nuevos clientes.   
  El producto que va dirigido al consumidor final es el más cambiante y 
con gran cantidad de clientes que compran según el precio del 
producto, este tipo de consumidores representan una gran proporción 
del total de sus compradores, pero dejan un escaso margen de venta.  
 
  En el caso de las corporaciones sus compras son pequeñas pero 
importantes en cuanto al tipo de productos y margen que general las 
ventas, en cuanto al mercado mayorista tiene mayor poder de 
negociación, debido al volumen de sus compras.  
 
  En cuanto a las ventas el mercado del consumidor final es altamente 
cambiante al precio, mientras que las corporaciones y mayoristas no, 
ya que para estos es más importante la calidad y cumplimiento en 
cuanto a las fechas de entrega.  
 
 3.4.5 Productos sustitutos 
  En los últimos años el plástico ha sido un gran sustituto del vidrio o el 
cristal en todos los sectores, esto debido a la facilidad de manejo en los 
productos terminados, a lo práctico de su uso, a demás y el punto más 
importante es por la gran diferencia en precios. 
 
  Existen en el mercado artículos de plástico con apariencia al cristal 
(PS), fabricados con resinas de primera calidad y de grado alimenticio, 
característica que brinda confianza y seguridad al consumidor ya que 
no se utilizan materiales reciclados. 
 
  En el caso del aluminio existen perfiles en madera, cobre y plástico que 
son usados en menor cantidad debido a sus propias características de 
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durabilidad, resistencia, maleabilidad, soldabilidad, magnetismo, entre 
otras.   
 
FIGURA 2. ANÁLISIS DEL SECTOR COMERCIAL – PANIFICACION 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En nuestro análisis de las fuerzas de Porter podemos analizar que la 
rivalidad entre los competidores se considera media ya que se tienen que 
medir entre las empresas del mismo tamaño. 
La amenaza de entrada de nuevos competidores es baja, debido al alto 
nivel de inversión y acceso a las materias primas en alto volumen.  
 
El poder de negociaciones con los compradores presenta un nivel medio, 
ya que va a depender que tipo de cliente es (Consumidor final, 
Corporaciones y Mayoristas) el volumen de productos transados, 
mientras mayor sea la cantidad de materia prima negociada mayor será 
el nivel de negociación de precios.  
 
Poder de negociacion 
de los proveedores
Medio
Amenaza de productos 
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Bajo












El poder de negociación con los proveedores de materias primas es 
dificultoso, ya que va depender de la trayectoria y el volumen de materia 
transada. 
Por último, la amenaza de sustitutos es baja, principalmente por que las 
características y propiedades físicas de productos sustitutos no poseen 
características y propiedades físicas del vidrio.  
 
3.5 Factores claves de éxito (FCE) 
 Los factores claves para el éxito, se han determinado mediante la técnica de 
“Lluvia de ideas”, el resultado se muestra en la Figura 7, se puede apreciar que 
para la organización son importantes siete factores. 
 















Fuente: Elaboración Propia 
 
Mediante el gráfico se puede determinar que entre los factores clave de 
éxito externos de la empresa se tiene a las variables macroeconómicas, 


















eventualidad de que la venta de vidrio y aluminio baje, lo que afectaría la 
planificación estratégica de la gestión del cambio y estados de resultado, 
afectando a la empresa.   
Los bienes sustitutos fueron tratados al analizar las amenazas en las 
fuerzas de Porter, puede haber desarrollo de tecnología, por lo que la salida 
de un producto que tenga las mismas características del vidrio y fuera más 
económico se tornaría un poco complicado de enfrentar.  
 
Considerando la vulnerabilidad de la materia prima que maneja la empresa 
en necesario tener en cuenta los eventos naturales, comunes en nuestro 
país, los cuales pueden afectar la materia prima del negocio, reduciendo la 
posibilidad de producir normalmente y responder los requerimientos de 
nuestros clientes.  
 
Por último, pero no menos importante el elemento tecnológico, se encuentra 
como un factor clave de éxito en el desarrollo y mejora de la empresa porque 
nos puede ayudar a mejorar los procedimientos y rendimientos, ya que se 
podrán emitir mayor cantidad de cotizaciones, mejorar la contabilidad, 
aumentar rendimientos de producción.  
 
Respecto a los factores de éxito internos, la gestión del cambio se debe 
ejecutar en el tiempo oportuno las mejoras planteadas, para el negocio, para 
no generar alteraciones respecto a la credibilidad de la gerencia en el grupo 
de trabajo de la empresa, además alterar la planificación financiera 
desarrollada.  
La mantención y control del cuadro de mando por parte de los gerentes 
ayudará a mantener y controlar todas las mejoras implementadas en la 
empresa.  
 
El Recurso Humano que considera como factor clave de éxito, ya que todas 





a. Análisis Interno 
i. Nombre de la empresa 
INGENIERIA GLOBAL & EMPRESARIAL S.A.C. 
ii. Reseña histórica 
Ingeniería Global & Empresarial S.A.C, fue fundado e inaugurado en 
el año 2000, teniendo como Gerente General al Ing. Denny Goicochea 
Pérez. Inicia sus operaciones el 02 de enero de 2000, como un taller 
de carpintería de aluminio y vidrio, su equipo de técnicos en la línea 
de carpintería estaba compuesto por 6 personas, mediante un arduo 
trabajo en sus compromisos con sus clientes de brindarles el mejor 
servicio y la calidad de sus productos hizo que cada día esté en 
constante crecimiento. 
 
La necesidad de nuevas tecnologías y de ingeniería de montaje de 
cristales, revestimientos, fachadas flotantes de silicona y perfilería 
vista, etc; condujo a que incorpore una planta industrial para cubrir la 
demanda de estructuras de aluminio y vidrio, que junto con un equipo 
profesional a logrado captar las mejores Obras del país. El 
asesoramiento en diseños innovadores ha hecho que las 
constructoras confíen en la calidad de nuestros productos y es más la 
calidad del servicio personalizado con cada cliente. 
En la actualidad la empresa ha logrado realizar trabajos en serie lo 
que permite ser más competitivos en el mercado nacional, y más aun 
con los innovadores sistemas que se implementa de acuerdo a la 
arquitectura de cada obra yendo a la vanguardia de la tecnología. 
 
iii. Domicilio fiscal 
Jr. Guevara Ochoa N°1276-Urb.San Fernando -Distrito de Trujillo, 
Provincia de Trujillo, Región La Libertad 
 
iv. Giro empresarial 
La empresa se encuentra dentro del sector económico VTA. MAY. DE 
OTROS PRODUCTOS, entre estos tenemos comercialización de 
35 
 
vidrio y aluminio; así como también de accesorios como pernos, 
tuercas, empalmes de aluminio, siliconas en frio, la mayoría de 
clientes son pequeños talleres de vidrio y espejos, contratistas de 
proyectos de viviendas, etc.  
 
Ofrecer el servicio de biselado, arenado, empavonada, entre otros, 
que permiten dar acabados a los vidrios y espejos. Además brinda los 
servicios de instalación de mamparas, puertas de aluminio y vidrios, 
espejos, diseño, producción implantación de mobiliario para locales 
comerciales, grandes tiendas laboratorios cosméticos, etc. 
 
CIIU Descripción de la actividad 
51906 Venta mayor de otros productos 
 
v. Organización 
 Gerente general 
Es el propietario de la empresa, que realiza las labores de 
gerenciamiento, toma las decisiones y representa legalmente a la 
misma. 
 Producción 
La parte operativa de la empresa, que cuenta con maestros y 
oficiales de vidriería y perfiles de aluminio a fin de elaborar los 
productos de la empresa. 
 Administración 
Realiza las labores de contabilidad y logística de la organización. 
 Ventas 








      FIGURA 4. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA  
 
 














vi. Productos comercializados por la empresa 
 Vidrios: 
01: Vidrios Incoloros con grosor mayor a 3 mm y menor a 5 mm  
02: Vidrios Incoloros con grosor mayor a 5 mm y menor a 8 mm 
03: Vidrios Incoloros con grosor mayor a 8 mm y menor a 10 mm  
04: Vidrios no Incoloros con grosor mayor a 3 mm y menor a 5 mm  
05: Vidrios no Incoloros con grosor mayor a 5 mm y menor a 8 mm  
06: Vidrios no Incoloros con grosor mayor a 8 mm y menor a 10 mm 
07: Catedrales VCC incoloro  
08: Catedrales VCC de color 
08: Cristales Templados  
09: Cristales Laminados 
 Espejos: 
10: Espejos con grosor menor a 5 mm 
11: Espejos con grosor mayor a 5 mm y menor a 10 mm 
 Aluminios: 
12: Barras de aluminio con diámetro menor a 5 mm 
13: Barras de aluminio con diámetro mayor a 5 mm y menor a 10 mm 
14: Barras de aluminio con diámetro mayor a 10 mm y menor a 30 
mm 15: Barras de aluminio con diámetro mayor a 30 mm. 
16: Barras de aluminio no circulares 
 Accesorios: 
17: Pernos y accesorios complementarios 
18: Siliconas y otros adhesivos. Grupo  
19: Artículos de corte como sierras eléctricas, etc. 
19: Otros artículos, (dispensadores de silicona en frío, etc.) 
 
b. Cadena de valor de la empresa 
Se esquematiza la cadena de valor de la empresa en la Figura 10, se 
aprecia 
1. Infraestructura de la empresa 




 Activos fijos 
Son los locales con los que cuenta la empresa 
 Maquinaria y equipo 
Al ser la empresa del rubro comercial, la maquinaria y equipos 
constituyen el principal activo. 
 Vehículos 
Vehículos de reparto utilizados para la distribución de los 
productos. 
2. Gestión de los recursos humanos 
Los recursos humanos en la empresa, están constituidos por todos 
los colaboradores, en este punto deber resaltar la especialización de 
los maestros vidrieros y carpinteros. 
3. Desarrollo de productos 
En la industria comercializadora, el desarrollo de productos es un 
elemento importante de la estrategia ya que permite enriquecer 
nuestro portafolio comercial. 
4. Abastecimiento 
La compra de materia prima e insumos para la producción es crucial 
en el proceso productivo. 
5. Logística interna 
El abastecimiento entre el almacén y local central, así como la 
distribución interna de vidrios y aluminios. 
6. Operaciones 
Las operaciones comerciales son las orientadas a elaborar y vender 
los diversos productos en las instalaciones de la empresa.  
7. Logística externa 
La logística externa de la empresa tiene como principal finalidad el 
manejo de proveedores y las compras necesarias para el 
abastecimiento comercial. 
8. Marketing y ventas 
Esta función en la empresa es realizada por la fuerza de ventas, y 





La atención al público es parte importante de la cadena de valor ya 
que la empresa cuenta además con el servicio de asesoría pre y post 



















Infraestructura de la empresa (1)
Desarrollo de productos (3)
















Fuente: Elaboración propia 
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c. Matriz de evaluación de factores internos (EFI) 
La matriz EFI, para la empresa, se muestra en el cuadro 12. 
 
 CUADRO 8. MATRIZ EFI  
             
FORTALEZAS Relevancia 
F1: Experiencia en el negocio. 15% 
F2: Tiene establecida una cartera de clientes. 15% 
F3: Cuenta con el personal adecuado. 10% 
F4: Cuenta con una ubicación estratégica. 10% 
F5: Buena contabilidad de la empresa. 5% 
F6: El manejo de materias primas y artículos de trabajo. 5% 
F7: Capacidad de respuesta. 2% 
F8: Buena dimensión de su local. 5% 
Total Fortalezas 67% 
  
DEBILIDADES Relevancia 
D1: La baja intervención de su medio interno. 15% 
D2: Falta capacitación de sus trabajadores. 10% 
D3: Falta de incorporación de tecnología de la información en los procesos. 5% 
D4: Falta de promoción de sus productos. 3% 
Total Debilidades 33% 
TOTAL 100% 
       Fuente: Elaboración propia 
 
d. Objetivos de largo plazo 
 Implementar el modelo de negocio en otros distritos de la Provincia. 
 Posicionarse como la mejor empresa comercializadora de vidrio y 
aluminio de la Provincia. 
 Contar con un sistema de distribución eficiente que permita generar 
utilidad de lugar a los productos. 
 
e. Formulación de estrategias 





CUADRO 9. FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS – MATRIZ FODA CRUZADO 
 Oportunidades Amenazas 
O1:      La      mejora      en      los procedimientos 
internos. 
 
A1: El posible de proveedor del 
segmento Corporaciones. 
O2: Fortalecimiento de la cadena de suministro y 
producción. 




A2: Posibles cambios repentinos del 
mercado por productos sustitutos. 
O4: El      crecimiento      de      su infraestructura. 
 
O5: L a   apertura   a  una  nueva cartera de 
productos. 
A3: Crisis Económicas 
















Desarrollo de nuevos lazos para el fortalecimiento 
de la  cadena de suministros. 
 




Fortalecer la relación con los 
compradores. 
 
Incorporar etiquetas con las 
características de los productos 
vendidos. 
 
Estar atentos a posibles cambios en 
los ciclos económicos nacionales 
F2: Personal adecuado. 
F3: Cartera de clientes. 
F4: La ubicación estratégica 
 
F5: Buena    contabilidad    de    la empresa. 
F6: Manejo  de  materias  primas  y artículos de trabajo. 
F7: capacidad   de respuesta. 












D1: Baja  intervención  de  su  medio interno.  
Desarrollo de una restructuración del área interna de 
la empresa. 
 
Incorporación de ingeniería y tecnología  en los 
procesos de la cadena productiva. 
 
Desarrollar un concepto estratégico 
para desarrollar una nueva política al 
momento de emprender nuevos 
negocios 
D2: Falta  de  capacitación    de    sus trabajadores. 
D3: Falta de incorporación de tecnología de la información en 
los procesos. 
D4: Falta de promoción de sus productos. 




2. IMPLEMENTACION Y EVALUACION DE ESTRATEGIAS 
a. Implementación de estrategias 
A fin de implementar estrategias se procede a delimitar las mismas, 
en estrategias genéricas y alternativas. 
 





1 Incrementar número 




2 Incrementar el 
portafolio comercial 




3 Implementar una 
organización lineal 
funcional basado en 
competencias 
Desarrollo interno 
4 Implementar un 
sistema informático  
Desarrollo interno 
5 Implementar el área 
de recursos humanos 
Desarrollo interno 
6 Programa de 
suministro 
Desarrollo interno 
7 Implementar plan de 
marketing 
Desarrollo interno 
8 Invertir en planta 
central de proceso 
Integración vertical 




b. Evaluación y control 
i. Proyección de Estado de resultados 
Para la proyección del estado de resultados, se utiliza el método del 
porcentaje de ventas. En el cuadro 16 se muestran los estados de 
resultados históricos. 
 
 CUADRO 11. ESTADO DE RESULTADOS 
 
*Proyectado 
Fuente: Elaboración propia 
 
ii. Indicadores de rentabilidad 
Se determinan los principales indicadores de rentabilidad, históricos 
y proyectados. 
1. Rentabilidad de las ventas netas 
También denominado Margen neto de utilidad, para la empresa, se 









  FIGURA 6. ROE HISTÓRICO Y PROYECTADO 
                       
Fuente: Elaboración propia 
 
En ella se puede ver que ante un incremento en las ventas del 20%, la 
rentabilidad se incrementa en un 2% en el primer año. 
 
iii. Margen de utilidad 
 El margen de utilidad, es el porcentaje de ganancia medido en función 
de las ventas de la empresa y es, en cierta medida, un indicador de la 
eficiencia de la empresa. Visto de otra manera, este indicador nos dice 
cuánto gana la empresa por cada sol de ventas. 
 







Fuente: Elaboración propia 




iv. Rotación de Activos 
La rotación de activos, es en términos sencillos, cuántos soles de 
venta se obtiene por cada sol invertido. Es un buen indicador del 
grado de utilización de los activos del negocio y constituye, 
también, una medida de eficiencia.  
 
 FIGURA 8. ROTACIÓN DE ACTIVOS HISTÓRICO Y PROYECTADO 
 








 Al proyectar los estados financieros con el método del porcentaje de ventas, se 
observa que el ROE, que relaciona los beneficios obtenidos con los recursos 
involucrados, si bien en los últimos 3 años, 2014, 2015 y 2016 ha tenido una 
disminución, se proyecta con un crecimiento positivo, si bien no alcanza la 
rentabilidad histórica está en esa tendencia y se espera incrementarla en los 
próximos años. Respecto del margen de utilidad este así mismo ha tenido una 
caída en los últimos años, hasta alcanzar el 1.78%, después de haber obtenido 
un 4.89% en el 2010, sin embargo en las proyecciones se determinan que este 
alcanza el 2.13% proyectado y eso es positivo en la medida que el margen de 
utilidad es un indicado, además, de la eficiencia de la empresa, la rotación de 
activos es decir la eficiencia con que se generan estos activos se incrementa a 
3.35, esto quiere decir que la empresa con los mimos recursos, utilizándolos 
mejor, incrementa el indicador. 
 
 La empresa, cuenta con una posición estratégica en su crecimiento ya que se 
aprecia que su posición competitiva es ventajosa respecto a la competencia en 






 Se acepta la Hipótesis, la aplicación de un plan estratégico en la empresa, 
permite incrementar la rentabilidad ya que se incrementa los indicadores 
proyectados 
 
 Se realizó un diagnostico estratégico de la empresa para ello se utilizó la 
matriz de factores interno y externos y se formuló estrategias a partir de la 
matriz de FODA cruzado. 
 
 Los indicadores de rentabilidad históricos ROE arrojo en los años 19%, 
10%, 5% para los años 2014, 2015,2016, respectivamente. Margen de 
utilidad 4,89%, 3,62% y 1.78% para los años 2010, 2011,2012. 
 
 Se determinó los indicadores de rentabilidad proyectados como el ROA 7% 
y Margen de utilidad 2.13%, Rotación de activos 3.35. Para ello se proyectó 








 Es importante para la organización, monitorear la implementación de las 
estrategias propuestas a fin de lograr mantener el crecimiento en la 
rentabilidad de la empresa, para ello se debe diseñar e implementar 
indicadores de control. 
 
 Las estrategias implementadas permiten verificar el crecimiento desde el 
aspecto económico, sería importante tratar de cuantificar el valor de la 
creación de marca que incurrirá la empresa por el hecho de que el 
posicionamiento a través de los años e incrementado por la implementación 
de las estrategias, se puede aprovechar como un incremento en el 
patrimonio empresarial. 
 
 El apoyo de la alta dirección y de todo el personal en general se considera 
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Anexo: Formato de Entrevista 
TIPO ENTREVISTA GUIADA 
1. DATOS GENERALES 
 Área 
……………………………….. 
 Número de trabajadores en el área 
………………………………. 
 Principales clientes del área 
………………………………... 
2. COMPETENCIA 





 Cuál es el mejor 
……………………………………. 
 Cuál es su fortaleza 
……………………………………. 
 Cuál es su debilidad 
……………………………………. 
3. FORTALEZAS 






















5. ESTRATEGIAS PROPUESTAS 
 Proponga estrategias para su área de trabajo 
…………………………………………………… 
……………………………………………………. 
……………………………………………………. 
 
